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La pandemia del COVID-19 ha golpeado fuertemente al sector empresarial en todo el planeta y ha oca-
sionado un distanciamiento social, obligando a las empresas a potenciar el uso de las redes sociales como 
una estrategia de supervivencia. Esta investigación buscó evaluar el uso de la red social Facebook para la 
promoción turística en hoteles categoría lujo, de la ciudad de Manta, durante la pandemia. Para el levanta-
miento de la información, se realizó una revisión de la interacción entre los hoteles y los usuarios de esta red 
social mediante el modelo Presencia, Respuesta, Generación y Sugerencia (PRGS) tomando como base los 
datos obtenidos a través de la plataforma Fanpage Karma. Se evaluó el nivel de engagement por parte de los 
seguidores y se realizó un análisis cualitativo de los comentarios realizados durante la pandemia mediante 
el software Atlas.Ti v.9. Se identificaron 9 códigos relacionados con: concurso, en vivo, etiquetado e inte-
racción entre usuarios, oferta de servicios, opinión sobre el hotel y sus servicios, opinión sobre la ciudad, 
saludos y agradecimientos, solicitud de información, y vinculados directamente a la pandemia. Se concluyó 
que el nivel de engagement de los seguidores de los hoteles categoría lujo de Manta en la red social Face-
book están por debajo de los niveles aceptables.  
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Abstract
The COVID-19 pandemic has aggressively hit the business sector worldwide and has caused social distancing, 
forcing companies to promote the use of social networks as a survival strategy. This research evaluates the use 
of Facebook for tourism promotion of luxury hotels in the city of Manta during the pandemic. To collect the 
information, a review of the interaction between the hotels and the users of this social network was carried out 
through the Presence, Response, Generation and Suggestion (PRGS) model based on the data obtained through 
the Fanpage Karma platform. The level of engagement by the followers was evaluated and a qualitative analy-
sis of the comments posted during the pandemic was carried out using the Atlas.Ti v.9 software. 9 codes were 
identified related to: contest, live, labeling and interaction between users, service offer, opinion about the hotel 
and its services, opinion about the city, greetings and thanks, request for information, and directly linked to the 
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pandemic. It was concluded that the level of engagement of followers of Manta's luxury category hotels in the 
social network Facebook is below acceptable levels.
Keywords:  COVID-19, Facebook, social networks, hotels
1. Introducción
El internet se ha constituido –prácticamen-
te– en un derecho social (Miranda Bonilla, 2016). 
Su progreso y evolución tecnológica ha potenciado 
el avance de la comunicación, ofreciendo muchas 
posibilidades de interacción y acceso global a la in-
formación (Alcalá Casillas, 2017). El alcance de su 
difusión, la ha convertido en una importante herra-
mienta de conexión inmediata y actualizada, no so-
lamente en el contexto social, sino también entre la 
comunidad científica y la sociedad, cuyo flujo de in-
formación toma lugar principalmente en la web 2.0 
(López-Pérez y Olvera-Lobo, 2016) como efecto de 
la facilidad que brinda a los usuarios para compartir 
sus opiniones sobre la información que se difunde en 
un sitio de visita. 
Entre los canales de difusión de información 
más utilizados en la web 2.0, se encuentran las redes 
sociales, las cuales posibilitan la interacción con los 
usuarios, quienes cada vez, de forma anónima, van 
tomando mayor importancia en la construcción de 
productos a través de la influencia de sus comenta-
rios, especialmente en el caso hotelero (Ortiz Gar-
cía y González Sánchez, 2014; Parra-Meroño et al, 
2017). En este sentido, las redes sociales se han con-
vertido en un potente canal de promoción de produc-
tos o servicios hoteleros y, por su capacidad de inte-
racción con los usuarios, en una herramienta para el 
cuidado de la reputación online (Morán Quiñonez y 
Cañarte-Rodríguez, 2020). Por esta razón, la presen-
cia activa de los hoteles en estos entornos digitales 
es sustancial para su éxito en el mercado. 
En los últimos 40 años, el mundo ha experimen-
tado un considerable número de epidemias y pande-
mias, pero ninguna con las implicaciones económicas 
del Síndrome Agudo Respiratorio Severo SARS-2 
conocido mundialmente como el COVID-19 (Göss-
ling et al., 2020) por lo que la lucha por mantener una 
presencia en el mercado ha sido crucial para la super-
vivencia de una empresa, y en este espacio las redes 
sociales resultan de gran utilidad.
Aunque el modo de interacción a través del in-
ternet, entre los hoteles y sus clientes venía dando 
señales de grandes avances, la pandemia del CO-
VID-19, obligó a las empresas a incrementar sus es-
fuerzos en la gestión de contenidos promocionales a 
través de la web. En consecuencia, las redes sociales 
fortalecieron su reputación como plataformas útiles 
para las empresas en cuanto al contacto e interacción 
con los clientes y medio de fidelización; en este con-
texto, el sector hotelero no fue un caso aislado. 
En una mirada retrospectiva previo a la pan-
demia, según Duarte (2019) América Latina (AL) 
es la región con los usuarios de mayor consumo de 
tiempo en redes sociales del mundo. Hoy, sin duda 
el aislamiento social ha incrementado esa realidad. 
Pese a la extensa variedad de redes sociales, Face-
book concentra el mayor número de usuarios en AL, 
de acuerdo a Burgueño (2020) Ecuador ocupa el sép-
timo lugar en la lista. La utilidad de esta red social 
en el contexto de la promoción no es reciente (Al-
tamirano, 2015; Chierichetti, 2012; Mellinas et al., 
2014; Sánchez Amboage, 2010; Zazueta Hernández 
y Olmos Martínez, 2018) sobre todo para atraer tu-
ristas internacionales (Hsu, 2012) sin embargo, la 
efectividad de su marketing es un gran desafío, tan-
to desde la óptica académica como de las empresas 
(Leung, 2013).
Hasta julio del 2020, 630 de los 700 grandes y 
medianos hoteles que agrupa la Federación Hotele-
ra del Ecuador, se mantenían cerrados, ocasionan-
do perjuicios millonarios (El Comercio, 2020) con 
porcentajes de ocupación no mayor a un 9 %, que 
según los hoteles, ya representan la pérdida de los 
años 2020 y 2021,  por lo que muchos hoteleros han 
declarado al sector en quiebra (El Universo, 2020). 
Este panorama, no es ajeno al del sector hotelero de 
la ciudad de Manta, ubicada en la provincia de Ma-
nabí, una de las urbes con mayor dinamismo turísti-
co y la de mayor concentración de hoteles de la costa 
manabita, por su conectividad nacional e internacio-
nal, ya que posee un aeropuerto y un puerto maríti-
mo de aguas profundas frecuentemente visitado por 
cruceros de todo el mundo (Félix et al., 2020).
En el marco de las afectaciones causadas por la 
pandemia del COVID-19 detectadas en la ciudad de 
Manta, Félix y García Reinoso (2020) determinaron 
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que una de las estrategias de reactivación turística, 
es la promoción en redes sociales. En este contexto, 
el propósito de esta investigación es evaluar el uso 
de Facebook en la promoción de hoteles categoría 
lujo de Manta durante la pandemia del COVID-19, 
tomando en consideración la interacción con los 
usuarios de esta red social, para medir por una parte 
el nivel de engagement de los usuarios con cada una 
de las marcas y, por otra parte, las opiniones vertidas 
a través de los comentarios efectuados en cada una 
de las publicaciones durante la emergencia sanitaria.
2.  Materiales y métodos
El presente estudio es de carácter descriptivo- 
explicativo con enfoque mixto, que parte de un ma-
peo georreferenciado de los hoteles categoría lujo de 
la ciudad de Manta mediante el uso de la plataforma 
ArcGIS, para contextualizar el estudio desde la pers-
pectiva geográfica. Para la evaluación del uso de la 
red social Facebook por parte de los hoteles se aplicó 
el modelo PRGS (Presencia, Respuesta, Generación 
y Sugerencia) diseñado por el Bureau Interactivo 
de Publicidad de España (IAB por sus siglas en in-
glés) en el año 2013 y utilizado en estudios científi-
cos posteriores (Ávila Campoverde y Ugalde, 2020; 
Beltrán-Bueno et al., 2017; Sánchez Jiménez, 2018; 
Sánchez Casado y Giraldo Cardona, 2015). Las cua-
tro dimensiones del modelo y sus implicaciones en 
este estudio se describen según el siguiente detalle:
• Presencia: analiza el número de seguidores y el 
número de publicaciones realizadas por parte 
de la página de Facebook de la marca (hotel).
• Respuesta: para el caso del presente estudio, se 
refiere a la suma total de reacciones manifesta-
das a través de “me gusta, me encanta, me im-
porta, me divierte, me asombra, me entristece, 
y me enoja”, que tienen las publicaciones.
• Generación: hace referencia al número de co-
mentarios realizados por parte de los seguido-
res en las publicaciones.
• Sugerencia: es el número de publicaciones 
compartidas por parte de los seguidores a otros 
usuarios de la red social Facebook.
Cada una de las dimensiones del modelo PRGS 
fueron obtenidos por medio de las cuentas oficiales 
de los hoteles a partir de la declaratoria del primer 
caso de contagio del virus COVID-19 en el Ecuador 
(29 de febrero del 2020) hasta el 21 de agosto del 
2020 (fecha de corte de este estudio), sumando un 
total de 174 días.
Basado en la metodología de Ávila Campo-
verde y Ugalde (2020) y Sánchez Jiménez (2018), 
para la recolección de datos se utilizó la plataforma 
online de pago Fanpage Karma, lo que permitió mo-
nitorear cuantitativamente cada una de las variables 
PRGS, las mismas que nos sirvieron de insumo en la 
obtención del engagement (nivel de compromiso) de 
los seguidores para con los hoteles.  
Para el cálculo del engagement de los segui-
dores de los hoteles categoría lujo de Manta en la 
red social Facebook, se utilizó una fórmula basada 
en Mejía Llano (2013) y Castelló Martínez (2013) 
como se citó en Ávila Campoverde y Ugalde (2020), 
la cual se aplica mediante la sumatoria del número 
de reacciones, más los comentarios emitidos, más 
las publicaciones compartidas por los seguidores, 
éstas se dividen para el número de publicaciones he-
chas por la marca y éste por el número de seguidores 
multiplicado por 100 (Ecuación 1).
[1]
Finalmente, los comentarios realizados por los 
seguidores de las páginas de los hoteles durante la 
pandemia fueron recopilados y procesados median-
te el programa Atlas.Ti  versión 9, para efectuar el 
análisis cualitativo de los datos, a fin de conocer las 
principales opiniones de los seguidores de los hote-
les categoría lujo de Manta.  
3.  Resultados y discusión
Manta es uno de los 22 cantones de la provin-
cia costera de Manabí en Ecuador. Su población es 
de 226.477 habitantes (Instituto Nacional de Estadís-
tica y Censos [INEC], 2010). Se sitúa al suroeste de 
la provincia de Manabí, a orillas del océano Pacífico, 
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con una extensión de 306 km2, limita al norte y oeste 
con el océano Pacífico, al este con los cantones Jara-
mijó y Montecristi, y al sur con el cantón Montecristi; 
además, posee conexión aérea, terrestre y marítima, se 
compone de dos parroquias rurales, y cinco urbanas, 
estas últimas concentran el 96,06 % de la población 
del cantón (Gobierno Autónomo Descentralizado del 
Cantón Manta, 2014) entre las que destaca la ciudad 
de Manta, que históricamente ha tenido un rol predo-
minante en el dinamismo económico de la provincia 
(Baque Cantos et al., 2018) y agrupa una gran varie-
dad hotelera (Mora Pisco et al., 2019).
Los hoteles con categoría lujo de la ciudad de 
Manta, fueron determinados mediante el cruce de in-
formación oficial, científica y comercial. Se encon-
tró que existe disonancia en la información almace-
nada en los registros del Ministerio de Turismo del 
Ecuador (MINTUR), en relación a la categorización 
de los hoteles. En este contexto, de acuerdo al catas-
tro de MINTUR (versión actualizada 2020), el hotel 
Wyndham Sail Plaza no aparece en el registro y la 
categorización difiere a la denominación presentada 
en agencias virtuales de viaje (OTA por sus siglas en 
inglés), como Trip Advisor, Booking.com y Trivago, 
y estudios previos realizados en relación a esta cate-
goría de establecimientos de alojamiento en el des-
tino (Rangel Anchundia, 2019), por lo que se le dio 
relevancia a la información científica y comercial. El 
resultado de esta categoría se detalla en la Tabla 1.
Hotel Categoría Seguidores
 (al corte del estudio)
Dirección web en Facebook
Hotel Poseidón Lujo 56.109 facebook.com/poseidonmanta
Hotel Oro Verde Lujo 38.350 facebook.com/HotelOroVerdeManta
Hotel Mantahost Lujo 25.332 facebook.com/Mantahosthotel
Hotel Wyndham Sail Plaza Lujo 21.056 facebook.com/WyndhamMantaSailPlaza
Hotel Balandra Lujo 18.575 facebook.com/hotelbalandra
Tabla 1. Hoteles categoría de lujo de Manta en Facebook
Como se observa en la Tabla 1, la mayoría de 
los hoteles no poseen una cantidad superior a 30.000 
seguidores, exceptuando a los hoteles Poseidón y Oro 
Verde que superan esta cifra. Esto evidencia que ac-
tualmente los establecimientos de alojamiento de esta 
categoría en el destino Manta, no están aprovechando 
el enorme potencial de la red social Facebook para 
difundir información relevante sobre su marca, pese 
a estar ubicados estratégicamente en el destino, a lo 
largo de la zona de playa del cantón Manta (Figura 1). 
Figura 1. Georreferenciación de hoteles categoría de lujo de Manta.
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Como se observa en la Figura 1, los hoteles 
Mantahost, Wyndham Sail Plaza y Poseidón se agru-
pan en un radio aproximado de 180,75 metros con-
formando un complejo de hoteles frente a la playa 
de Barbasquillo, de la cual se encuentran a una dis-
tancia promedio de 94,31 metros. En el caso de los 
hoteles Oro Verde y Balandra se encuentran agrupa-
dos en un radio estimado de 380,3 metros frente a la 
playa El Murciélago (la más concurrida de Manta), 
a una distancia (de la playa) de 126,47 y 329,31 me-
tros, respectivamente.
3.1.  Medición del engagement de los hoteles en 
Facebook
3.1.1. Presencia
En la medición de la presencia, se identifica-
ron dos grupos de hoteles con categoría de lujo de 
la ciudad de Manta, en relación con la presencia en 
la red social Facebook. El primer grupo está confor-
mado por los hoteles con un número de seguidores 
mayor a 30.000. Aquí se observó que Poseidón es 
la marca con el mayor número de fans pese a re-
presentar el menor número de publicaciones durante 
el confinamiento, representando aproximadamente 
un 46 % más seguidores que el hotel Oro Verde que 
ocupa el segundo lugar en este orden. En el segundo 
grupo se encuentran las marcas en las que se detec-
tó menos de 26.000 seguidores conformado por los 
hoteles Mantahost, Wyndham Sail Plaza y Balandra, 
siendo este último el de menor número, por debajo 
de 20.000. Respecto al número de publicaciones, el 
hotel Mantahost presenta la mayor cantidad de pu-
blicaciones durante el periodo de confinamiento, con 
un total de 162 contenidos subidos en su muro, lo 
cual representa un 50 % más publicaciones que el 
hotel Oro Verde (el segundo con más publicaciones). 
Lo anterior, justifica que el hotel Mantahost sea el 
establecimiento de alojamiento con más contenido 
en su muro por día presentando una tasa de 0,931 pu-
blicaciones diarias, que evidencian su compromiso e 
intención de comunicación constante con los segui-
dores de su página (Tabla 2).
Facebook Mantahost Poseidón Oro Verde Wyndham Sail Plaza Balandra
Número de fans 25.332 56.109 38.350 21.056 18.575
Número de publicaciones 162 71 108 77 87
Número de publicaciones por día 0,931 0,408 0,620 0,442 0,5
Tabla 2. Presencia de los hoteles en Facebook (1 de marzo - 21 de agosto)
3.1.2. Respuesta
El hotel Poseidón es el establecimiento con ma-
yor número de respuestas (me gusta, me encanta, me 
importa, me divierte, me asombra, me entristece, me 
enoja) a sus publicaciones, las cuales alcanzan un total 
de 5.983 reacciones, 41 % más que el hotel Oro Verde 
(4.235) el cual ocupa el segundo lugar. Se puede afir-
mar que existe una relación directa entre el número de 
respuestas con su número de fans, y se encontró que, 
a mayor número de fans, mayor número de reacciones 
presentan las publicaciones (Tabla 3).
Hoteles Facebook 
Poseidón 5.983 
Oro Verde 4.235 
Mantahost 2.330 
Wyndham Sail Plaza 1.729 
Balandra 1.621
Tabla 3. Respuestas acumuladas en los seis meses en Facebook
El hotel Oro Verde presenta el porcentaje más 
elevado en respuestas a sus publicaciones en rela-
ción con el número de seguidores con un 11,04 % 
seguido del hotel Mantahost con un porcentaje del 
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10,66 %. Esta ratio muestra la calidad de la publica-
ción presentada por los hoteles en su página de Face-
book y cuánto de esa información es de interés de los 
seguidores en dicha red social (Tabla 4).
A partir del comienzo del estado de excepción 
oficial, y por consiguiente el confinamiento obliga-
torio en el territorio ecuatoriano (16 de marzo del 
2020), se evidencia la disminución de la interacción 
de los seguidores de los hoteles con las publicacio-
nes que se posteaban en el muro de Facebook, a pe-
sar de que éstas continuaban a un menor ritmo, en 
comparación con el período antes de la emergencia 
sanitaria. La falta de respuesta hacia las publicacio-
nes se refleja en mayor grado con el hotel Poseidón, 
que, desde el 14 de marzo hasta el 23 de abril de 
2020, presentó un crecimiento en reacciones de un 
1,15 % (considerando el tiempo de 6 meses para el 
estudio). A su vez, se evidencia que el primer hotel 
en proponer estrategias, en reacción a lo sucedido 
tras la declaración de emergencia es el hotel Wynd-
ham Sail Plaza (28 de marzo) experimentando un 
crecimiento acentuado en el número de respuestas 
de sus seguidores a sus publicaciones en contraste 
con los primeros días de ese mes, luego el hotel Oro 
Verde (13 de abril) para continuar con el Mantahost 
(21 de abril), seguido del Poseidón (22 de abril) y 
finalmente a principios de mayo se observa la reac-
ción del hotel Balandra (Figura 2).
Tabla 4. Porcentaje de respuestas en relación con el número de seguidores
Hoteles Facebook 
Oro Verde 11,04 % 
Poseidón 10,66 % 
Mantahost 9,2 % 
Balandra 8,72 %
Wyndham Sail Plaza 8,21 % 
Figura 2. Número de Respuestas vs. Número de Publicaciones. Elaborado a partir 
de Fanpage Karma.
3.1.3.  Generación
El hotel Poseidón presenta el número más alto 
en generación que evidencian sus seguidores en las 
publicaciones de Facebook con 324 comentarios, 
esto representa un 27 % más aportaciones de sus se-
guidores que el segundo en este orden, ocupado por 
el hotel Oro Verde, con 255 comentarios (Tabla 5).
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En el análisis de la variable generación (Figura 
3), se observa que cada uno de los hoteles tuvieron 
diferentes períodos para ejercer la presión hacia sus 
seguidores en la realización de comentarios de sus 
publicaciones, de los cuales, el hotel Poseidón fue el 
último en reaccionar (21 de mayo) a diferencia de los 
hoteles como el Wyndham Sail Plaza (29 de marzo) y 
Oro Verde (14 de abril). El hotel Balandra presenta una 
reacción leve a partir de los primeros días de mayo, con 
un crecimiento más intencional en los primeros días de 
julio. Finalmente, el hotel Mantahost a diferencia del 
resto de hoteles evidencia un crecimiento lento, aunque 
constante en la generación de comentarios de sus se-
guidores durante el período de la emergencia.






Wyndham Sail Plaza 59
Elaborado a partir de Fanpage Karma.
Figura 3. Número de comentarios en las publicaciones. Elaborado a partir de 
Fanpage Karma
3.1.4. Sugerencias 
El hotel Oro Verde posee el mayor número de su-
gerencias (compartidos) en sus publicaciones durante 
el período de emergencia (717), seguido muy de cerca 
por el hotel Balandra (712), esto representa alrededor 
del 20 % más que el hotel Poseidón (590 comparti-
ciones) a pesar del mayor número de publicaciones y 
número de fans que posee este último establecimiento 
(Tabla 6). Ante esto se observa que el número de segui-
dores y la cantidad de publicaciones no condicionan la 
variable Sugerencia (publicaciones compartidas). 
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A diferencia de los gráficos expuestos por Res-
puesta y Generación, en Sugerencia no se evidencian 
saltos en crecimientos considerables que indiquen el 
interés de los seguidores por compartir las publica-
ciones, evidenciando la ausencia de contenido atrac-
tivo posteado por parte de la marca (Figura 4).
Hoteles Facebook




Wyndham Sail Plaza 340 
Elaborado a partir de Fanpage Karma.
Tabla 6. Número de sugerencias (compartidos)
3.1.5. Engagement
Según Leander, como se citó en Buhalis y Ma-
malakis (2015), el promedio de engagement en pá-
ginas de Facebook que tienen más de 10.000 fans es 
0,96 %. Al tomar como referencia lo anterior, Lean-
der sostiene que un engagement por encima del 1 % 
es bueno, entre el 0,5 % y 0,99 % son valores con-
siderados dentro del promedio mientras que niveles 
de compromiso por debajo del 0,5 % se puede afir-
mar que los contenidos promovidos en la red social 
por parte de la marca no alcanzan las expectativas de 
los seguidores. 
Como se observa en la Tabla 7, y según los resul-
tados del engagement de los hoteles de categoría lujo 
de Manta, ninguno de los establecimientos alcanza el 
0,5 % para ingresar dentro de los valores promedio. 
Por el contrario, el hotel que más se acerca a dicho ran-
go es el Poseidón con 0,17 %, seguido del Balandra 
0,15 %, Wyndham Sail Plaza 0,13 %, Oro Verde 0,12 
%, y finalmente Mantahost con 0,07 %.
Figura 4. Número de sugerencias (compartidos). Elaborado a partir de Fanpage Karma
9/13Vera et al.
Siembra 8 (1) (2021): e2842  001–013  ISSN  Impresa: 1390-8928 / ISSN Electrónica 2477-8850
Del resultado obtenido, se logró determinar 
que, en la mayoría de los casos, existió apatía de los 
seguidores hacia las publicaciones suscitadas duran-
te la emergencia sanitaria. De la misma manera, los 
hoteles también experimentaron fuerte incertidum-
bre ante los escenarios ocasionados por la pandemia. 
Otro aspecto a tomar en cuenta, fue la poca impor-
tancia que los hoteles le brindaron a la comunica-
ción por medio de sus páginas de Facebook durante 
el confinamiento, evidenciando reacciones tardías en 
la actualización de contenido relevante para atraer la 
atención de sus seguidores. 
3.2.  Contenido de los comentarios en publicaciones 
de Facebook
El análisis cualitativo mediante el programa in-
formático Atlas.Ti v.9 determinó nueve segmentos de 
interés en los comentarios enviados, los cuales fue-
ron: concurso; en vivo; etiquetado e interacción entre 
usuarios; oferta de ventas; opinión sobre hotel y sus 
servicios; opinión de la ciudad; saludos, apoyo y agra-
decimiento; solicitud de información y requerimiento 
de servicios; vinculados directamente a la pandemia.
La estrategia de organización de un concurso a 
través de Facebook, fue realizada únicamente por el 
hotel Mantahost, generando un total de 61 comenta-
rios (42 % del total de mensajes), que se convirtió en 
el indicador por el que más mensajes obtuvo dicho 
establecimiento.
La realización de en vivo, fue organizada solo 
por el hotel Wyndham Sail Plaza obteniendo 71 
mensajes en reacción de sus publicaciones (31 % 
del total) y se convirtió el motivo de la mayoría de 
sus comentarios. Además, a partir de este evento se 
originaron comentarios en opinión de la ciudad, re-
saltando las bondades de su paisaje urbano y natural 
con 5 respuestas de ese tipo.
El 18 % del total de los comentarios efectuados 
hacia las páginas de Facebook de los hoteles, fueron 
realizados con base en el indicador etiquetado e in-
teracción entre usuarios, es decir, etiquetar a una o 
varias personas en reacción a una publicación para 
que esa o esas personas puedan verla. La página del 
hotel Poseidón, fue la que tuvo mayor número de 
publicaciones, que dieron cabida a 45 mensajes de 
este tipo.
La oferta de servicios en los comentarios (ven-
ta de alimentos, ofrecimientos para ser proveedor del 
hotel, etc.) por parte de los seguidores es una reac-
ción poco común. En efecto, el hotel Oro Verde es el 
único que posee este tipo de reacciones por parte de 
sus fans con 5 comentarios.
Una buena opinión sobre el hotel y sus servi-
cios lleva a que más personas confíen en las publi-
caciones que se promueven, en este código, el ho-
tel Wyndham Sail Plaza se convirtió en el que más 
comentarios a favor de este indicador originó (54 
respuestas). El 16 % del total de comentarios (114) 
hacia los hoteles, son promovidos sobre la base de 
este tipo de mensajes. 
Los comentarios de saludos, apoyo y agrade-
cimiento hacia los hoteles, generaron un total de 70 
respuestas, en los que el hotel Wyndham Sail Plaza 
resultó como el que más reacciones originó con 42 
comentarios.
La solicitud de información y requerimiento de 
servicio es el indicador más importante a tomar en 
cuenta dentro de los comentarios de las publicacio-
nes, dado que, a través del mismo, se observan las 
intenciones de los seguidores para adquirir o com-
prar un producto o servicio. Además, es el motivo 
por el que más comentarios se generaron hacia los 




Wyndham Sail Plaza 0,13 %
Oro Verde 0,12 %
Mantahost 0,07 %
Elaborado a partir de Fanpage Karma
Tabla 7. Resultados del engagement
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respuestas. Dentro de este indicador el hotel que 
más comentarios generó fue el hotel Poseidón (107), 
abarcando un 57 % del total de respuestas relaciona-
das con este motivo. A partir de ello, se deduce que 
el hotel Poseidón fue el que tuvo más oportunidad de 
monetizar sus servicios a través de Facebook.
Por último, existieron comentarios vinculados 
directamente con la pandemia (preguntas sobre la 
próxima apertura, mensajes de ánimo a las personas 
que han sufrido por el virus, añoranzas por volver a 
las instalaciones de los hoteles, etc.). Se generaron 
49 respuestas de este tipo (Tabla 8).













Gr=61 61 0 0 0 61
En vivo 
Gr=71 0 0 71 0 71
Etiquetado e interacción entre usu-
arios 
Gr=117
34 45 21 17 117
Oferta de ventas 
Gr=5 0 0 0 5 5
Opinión sobre el hotel y su servicio 
Gr=114                                                         13 23 54 24 114
Opinión sobre la ciudad 
Gr=5 0 0 5 0 5
Saludos, apoyo y agradecimiento 
Gr=70 7 4 42 17 70
Solicitud Información y requer-
imiento de servicio 
Gr=186
22 107 7 50 186
Vinculado directamente a la pan-
demia 
Gr=43
7 9 22 5 43
Totales 144 188 222 118 672
Como se observa en la Tabla 8, los hoteles pre-
sentaron mayores comentarios bajo los códigos rela-
cionados a solicitud de información y requerimiento 
de servicio (222), opinión sobre el hotel y su servicio 
(143) y etiquetado e interacción entre usuarios (142), 
los cuales se enmarcan en la promoción de los hote-
les por medio de la red social Facebook en medio de 
la pandemia.
4.  Conclusiones
La georreferenciación de los hoteles bajo es-
tudio determinó que todos están ubicados estraté-
gicamente frente a la línea de playa, en un radio de 
tres kilómetros. Los hoteles Wyndham Sail Plaza, 
Mantahost y Poseidón agrupados geográficamen-
te, conforman un complejo de hoteles asentados 
frente a la zona de playa de Barbasquillo, en un 
radio de 180,75 metros, mientras que los hoteles 
Oro Verde y Balandra, se agrupan en un radio me-
nor a 380,03 metros frente a la playa El Murciéla-
go (la más concurrida de Manta). Por esta razón, 
se afirma que, en ninguno de los casos, la localiza-
ción de los establecimientos estudiados represen-
ta una ventaja comparativa entre ellos, que pueda 
incidir en cuanto al número de seguidores en sus 
páginas de Facebook.
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Al corte de esta investigación, se determinó 
que los hoteles con mayor número de seguidores 
en esta red social son Poseidón con 56.638, segui-
do por el hotel Oro Verde con 39.436, mientras que 
los de menor número fueron Mantahost con 26.067, 
Wyndham Sail Plaza con 22.389, y Balandra con 
18.575. La aplicación del modelo PRGS, demostró 
independencia en el resultado de sus variables, don-
de los valores encontrados en cada una de ellas, no 
está condicionado por el número de seguidores que 
contienen sus páginas. De los datos obtenidos a tra-
vés de la plataforma Fanpage Karma, se concluye 
que los hoteles presentaron ausencias prolongadas y 
baja actividad en Facebook durante el tiempo de la 
emergencia sanitaria, provocando un bajo nivel de 
interacción entre la marca y sus fans.
La medición del engagement, demostró que los 
hoteles bajo estudio tuvieron un débil manejo de la 
red social Facebook para la promoción turística en 
tiempos de COVID-19, proporcionando valores infe-
riores a 0,5 %.  El engagement sobre 1 % se considera 
bueno, mientras valores de 0,5 % a 0,99 % se consi-
deran aceptables en páginas con más de 10.000 segui-
dores (Leander, como se citó en Buhalis y Mamalakis, 
2015). Poseidón obtuvo el valor más alto (0,17 %) 
seguido por Balandra (0,15 %), sin embargo, ambos 
porcentajes están lejos del promedio mínimo acepta-
ble, mientras que Mantahost, pese a ser la marca con 
mayor cantidad de contenido publicado (162) posee el 
promedio más bajo de engagement (0,07 %), esto de-
muestra que el nivel de compromiso (engagement) no 
se condiciona por el número de seguidores, sino por 
la capacidad que tenga la marca para crear contenidos 
relevantes para los usuarios de la red.
En el análisis cualitativo mediante el progra-
ma Atlas.Ti 9, de los comentarios realizados (c) 
por los seguidores de las páginas de los hoteles 
categoría de lujo de Manta, se determinaron 9 có-
digos en relación a concurso (61c); en vivo (71c); 
etiquetado e interacción entre usuarios (142c); 
oferta de ventas (5c); opinión sobre hotel y sus 
servicios (143c); opinión de la ciudad (6c); salu-
dos, apoyo y agradecimiento (81c); solicitud de 
información y requerimiento de servicios (222c); 
y vinculados a la pandemia (49c).  De acuerdo con 
este estudio, el hotel Poseidón tuvo más oportuni-
dades de monetizar sus servicios, presentando el 
mayor número de comentarios (107c) con relación 
al código solicitud de información y requerimien-
to de servicios. Por el contrario, el hotel Wyndham 
Sail Plaza, aunque generó el mayor número total 
de comentarios (222c) por encima de los otros ho-
teles, no supusieron un verdadero interés por la 
adquisición de servicios, debido a que la mayoría 
se identificaron bajo el código en vivo, y solo siete 
bajo solicitud de información y requerimiento de 
servicios. En este sentido, se infiere que los con-
cursos promovidos a través de Facebook no gene-
ran un incremento de engagement con la marca, 
por lo tanto, los hoteles deben crear contenidos 
que generen interés en la solicitud de información 
para promover sus ventas.
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